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Abstract 

Objective  

The significance of internal branding in achieving effective and successful organizational branding 

cannot be overstated, yet research in this area is limited. This study aims to address this gap by 

utilizing a meta-synthesis approach to systematically analyze and categorize internal branding tactics, 

techniques, and strategies, resulting in a model that can be practically applied within organizations. 

 

Methodology  

The current research is conducted on the meta-synthesis approach. It is a qualitative approach to 

present a synthesis of research findings to create a conceptual framework and summarize concepts for 

easier access for use in future empirical research. According to the purpose of the research, first, 356 

selected articles among which 68 valid articles were examined. The population study included all 

articles published in Latin and Persian magazines in reliable scientific databases, from 2010 to 2022. 

 

Findings 

Using the content analysis method on 68 selected articles, in total two main categories including 

“strategies and solutions” and “tools” were extracted. The study could identify 12 concepts including 
strategies for institutionalizing ideologies in the organization, strategies for institutionalizing values of 

the organization, interaction strategies with external stakeholders, employee matching strategies with 

the brand, leadership strategies, brand-oriented strategies at the macro level, etc. Also, 63 codes were 

discovered and labeled in this research. 
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Conclusion 

The findings of this study are crucial for organizations looking to implement effective internal 

branding strategies. By categorizing strategies and tools into two perspectives (internal and external) 

and determining the level of organizational change required for their implementation, the study 

provides a practical framework for organizations to follow. Furthermore, the proposed four-part 

format for implementing these strategies and tools ensures that organizations can implement changes 

in a structured and organized manner. The study also highlights the importance of aligning employee 

strategies with brand and leadership strategies, which can have a significant impact on the success of 

internal branding initiatives . The fact that the proposed model has been validated by experts and 

university professors further strengthens its credibility and usefulness for organizations. Overall, this 

research model offers a comprehensive view of internal branding strategies, tools, and solutions, 

which can provide organizations with a competitive advantage in the marketplace. Organizations can 

benefit from this research by improving their understanding and depth of knowledge in the field of 

internal branding and ultimately improving their overall performance. 
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  چكيده
 است؛ از ايـن رو  پراكنده اريبسداخلي   يمربوط به حوزه برندساز قاتيتحق .هاست داخلي يكي از موضوعات مهم براي سازمان برندسازي  :هدف

 بـراي الگويي ، هاي برندسازي داخليكار راهابزارها و ، راهبردها كردن بندي ضمن دسته، مند نظامبا بررسي  كه است   تلاش شدهحاضر در پژوهش 
  .شودها ارائه  سازي آن در سازمان پياده

ابتـدا  ، با توجه بـه هـدف پـژوهش   . اجرا شده است يبفراترك يكرداست و بر اساس رو يفيو از نوع ك يفيتوص، يپژوهش حاضر كاربرد :روش
و  ينلات يها بود كه در مجله ييها مقاله يهكل، جامعه پژوهش. شد يمقاله معتبر بررس 68 يتدر نها، ها آن يمقاله انتخاب و پس از غربالگر 356
  .معتبر منتشر شدند يعلم هاي يگاهدر پا) 1401تا  1390( 2022تا  2010 هاي لسا يط، يفارس
 12هـا و ابزارهـا و   كار راهشامل راهبردها و  يدر مجموع دو دسته اصل، مقاله منتخب 68 يمحتوا رو وتحليل يهبا استفاده از روش تجز :ها يافته

  .شد يگذار پژوهش كشف و برچسب ينكد در ا 63مفهوم و 
سـازماني    ميـزان تغييـرات   و )داخلي و خـارجي (توجه  كانونجنبه از دو ، هاي شناسايي شدهكار راه، و همچنين راهبردها و ابزارها :گيري نتيجه

خبرگـان  را ارائه شد كه اعتبار آن   سازي برند داخلي در سازمان پياده براييك الگوي چهاربخشي ، و در نهايت بررسي شدند )تدريجي و بنيادي(
ه در حـوز  هـا  آنسـطح و عمـق دانـش    تـا  كنـد   مـي كمك  ها سازمانبه پژوهشگران و الگوي پژوهش حاضر  .كردنددانشگاهي تأييد  تادانو اس

  .شوند هاي آن آشنا مي سازي برندسازي داخلي و مؤلفه هاي پيادهكار راهابزارها و ، جامع با راهبردها يزيرا در نگاه ؛داخلي ارتقا يابدبرندسازي 
  

  .فراتركيب، ابزار، استراتژي، برندسازي داخلي :ها كليدواژه
  

مـديريت   .ي داخلي بر اساس رويكـرد فراتركيـب  برندسازارائه الگويي براي ). 1402( افسانه، دل فاطمه و آزاده، امين؛ معصومي، عارفي: استناد
   .304 – 273، )2(15، بازرگاني

 
  27/03/1401 :افتيدرتاريخ   304 -273. صص، 2شماره ، 15دوره ، 1402، مديريت بازرگاني

 25/05/1401 :تاريخ ويرايش  تهراندانشكدة مديريت دانشگاه : ناشر
  29/06/1401 :رشيپذتاريخ   علمي پژوهشي: نوع مقاله

  28/04/1402 :تاريخ انتشار  نويسندگان ©
doi: https://doi.org/10.22059/JIBM.2022.342143.4358
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  مقدمه
را در  يشتريحال توجه ب نيو در ع است  شده ليتبد رانيمد انيداغ در م يبه موضوع يداخل  برند، در طول دو دهه گذشته

ي ابياز بازار يا رمجموعهيز يداخل يبرندساز). 2021، 1ايگلسياس و اند، شميتا(است   كرده  به خود جلب يقاتيجامعه تحق
 ،3آلكانووا ا،يسووسكايل ا،يبويخچروف، تس ؛2020، 2يو كال تايآر( است يداخل يمشتر برآن تمركز است كه توجه و  يداخل 

 ـ ياست و هنگام يعدمفهوم چندب كي يبرندساز ).2022 بـه آن  ، شـود  يسـازمان اسـتفاده م ـ   كي ـكاركنـان   نيكه در ب
راهبردهـا و ابزارهـاي   ، هافراينـد ). 2021، 4زاده، بـوزاري و ابراهيمـي   ، دانـا، سـلمان  سـليماني ( نديگو يم يداخل يبرندساز

ي ابزاري برندساز ).2021، 5شوژانگ و (به رفتارهايي خاص است عمل و  برندبه كاركنان  يوابستگ جاديا برندسازي براي
فرد از خود در درون و  ر واضح و منحصربهيارائه تصو يها برا سازمان، است سازماني و فردي عملكرد افزايش اساسي براي

). 1400، صفريو  يبرزك، مزرعه(ها نشان دهند  خود را نسبت به ساير سازمان يـاينند تـا مزاك يتلاش م، رون سازمانيب
، سازي آن بايد فضاي تشـويقي بـراي افـزايش تعامـل كاركنـان      كه جهت پياده اين زمينه كاركنان نقش اساسي دارند در

سـازمانِ داراي   ).2020، 6مالهوترا و شـارما ، كائور( شودها نسب به برند سازمان ايجاد  وابستگي عاطفي و نگرش مثبت آن
تخريـب  ، داند و برعكس سـازمان داراي عملكـرد ضـعيف    عنوان قهرمانان برند مي  را به كاركنان، برندسازي داخلي موفق

هر كارمنـد در سـازمان را   ، يداخل يبرندساز). 2020، 7بيدنباخ و هولتن، ليجرهولت(بيند  برند خود را به دست كاركنان مي
 هـا برنـد را   آن زيـرا  ؛)2022، 8فسكاياولتن، تارنو، بيدنباخ، هبيدنباخ(گيرد  نظر مي در رندهيگ ميفعال و تصم يروين عنوان به
 ).2022، و همكارانچروف خ(در وعده برند دارند  يسهم مهم در جاي خود و داد  خواهند ليتحو اننفع ذي ريبه سا شتريب

 يكه رفتار فرد يطور به، استبرند  يها مداوم وعده يو اجرا برندبا  يه زندگبكاركنان  قيبر تشو يداخل يبرندسازتمركز 
داخلي   برند تيريمد قياز طرتنها ). 2022، 9واستاوايسر، ليونز و سايني(باشد   داشته متقابل يبرند ارتباط تيكاركنان با هو

را كسـب  هاي برند  كردن نگرش و رفتار خود با ارزش سو هم يبرا ازيها و دانش مورد ن توانند مهارت يكاركنان مكه  است
؛ 2018، 10سيتيآولـون  و هـا يپ؛ 2020، آريتـا و كـالي  ( كنندبراي مشتري ايجاد  يمثبت ةعهد شوند و تجربو به برند مت كنند
ها در مسير سـاخت برنـد    سازمان ).2020، و همكاران ؛ ليجرهولت2022، و همكاران؛ بيدنباخ 2022، و همكاران چروفخ

 نجا كه اينكنند و از آ با مشتريان تأكيد مي مداوم روابط و تعامل، دانش، كاركنان هاي مهارت مانند، خود ارزشي بر مزاياي
، گـراس (بـه مشـتريان دارنـد     هـا  نقش كليدي در انتقال آن، كاركنان سازمان، شود مي حاصل خريد از طريق تجربه مزايا

كاركنـان   دي ـهـا با  ند كـه سـازمان  ك يم ديكأت يداخل يبرندساز يورتئ به همين دليل است كه ،)2018 ،11محمد و مهران

 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
١. Schmidt,Ind,Iglesias 
2. Arrieta & Cali 
3. Kucherov, Tsyboya, Lisovskaia & Alkanova 
4. Soleimani, Dana, Salamzadeh, Bouzari & Ebrahimi 
5. Zhang & Xu 
6. Kaur, Malhotra, Sharma 
7. Leijerholt, Biedenbach, Hultén 
8. Biedenbach, Biedenbach, Hultén & Tarnovskaya 
9. Saini, Lievens & Srivastava 
10. Piha & Avlonitis 
11. Grass, Mahran & Mohammad 
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 ـ برنـد  جيتـرو برندسـازي داخلـي   هدف در واقع ). 2021، و همكارانسليماني (قرار دهند  تيخود را در اولو يداخل  نيدر ب

؛ 2016، 1اسيگلس ـيو ا ميسـل ( ارائـه دهنـد   يخـارج  اننفع ـ ذيبرند را به  يها كند ارزش قيرا تشو ها آنكاركنان است تا 
  ).2020، و كالي آريتا؛ 2021، همكارانو ؛ سليماني 2022، و همكارانچروف خ

 يبـرا  يان محـل كـار مناسـب    دهد كـه سـازمان   يم نانياطم ها آنبه ، بر كارمندان ژهيبا تمركز و، يداخل يبرندساز
 نـه يكاركنـان و نهاد  يبـرا  اقياشـت  جـاد يبا ا، نيبنابرا )2018، 2واتاناپايسال(است  يبه اهداف سازمان يابيدست ومشاركت 

ي برندسـاز  مـؤثر  تيريمـد  .شـود  ايجاد مـي از برند سازمان  يمتنوع يها تيحما، ها در قلب آن يسازمان يها كردن ارزش
از مجموعـه   منـدان كار احتمـالاً ، كه در اين صورت كند جاديجامعه برند مستحكم در داخل سازمان ا كيتواند  يم داخلي
و  بـه برنـد   شـان ارادت، جـه يدر نت ؛شود يبرند استفاده م نيتقال تضمان يكه توسط سازمان برا كنند پيروي مي ييها نيتمر

 يهـا  برنامـه  ياز اجـرا  توانـد  يم ـ يقـو  يبرند داخل يك ).2021، و همكارانسليماني (شود  يم تيتقووفاداريشان به آن 
بـه سـهولت بـه    و د را بهبود بخش ـ يعملكرد مال، دهد شيكننده را افزا روابط برند و مصرف تيفيك، كندي بانيشركت پشت

  ).2022، و همكاران بيدنباخ(مزيت رقابتي دست يابد 
، نفـس  نيـك  و شـجاعي ، پـور  مهـدي (شـود   برند منبع قوي از ارتباطات حسي و شناختي محسوب مي يي كهآنجا از
 محصول يـا  يك از تجربه استفاده تكرار يا تجربه براي كردن مشتريان متقاعد، برندسازي هاي برنامه تلاش تمام، )1400

 جـاي  بـه  گيرد و مي خود به جديدي شكل، شود سازمان شروع داخل از هاي مرتبط به آن زماني كه برنامه خدمت است و
 از را برنـد  نامـه  نمـايش  سـازمان  يعني شود؛ مي ادعا تقويت، دهند رفتار را پوشش و و زيرساخت شود توليد كه ادعايي اين

 بسترسـازي  همـان ، سـازماني  درون داخلـي يـا   بنابراين برندسـازي . دهد مي شنماي احساسي و رفتاري هارموني درون با
برندسـازي   راًياخ). 1397، شفيعا و نقوي(دهنده حس مورد انتظار برند است  انتقال و برند رفتارهاي مولد كه است فرهنگي
يي بـه انتظـارات   گـو  پاسـخ ها در ارائه وعده برند خود تبديل شده است كه بـراي   به يكي از عوامل توانمند سازمان، داخلي

  ).1396 فارسي زاده، همتي، ، دهقاني سلطاني،ابراهيمي نژاد( كند هاي تبليغاتي متنوع استفاده مي مشتريان از فعاليت
صـورت   به) يخارج اننفع ذي و انيمشتر(ي خارجد افرا يبرا يجارمنابع ت جاديو ا يابيبازار يها ها در تلاش سازمان

، پايسـال واتانا(انـد   ناديـده گرفتـه   يبرنـد سـازمان   ينقش كاركنان را در تحقق استراتژاما  ؛اند هكرد يگذار هيسرماهدفمند 
برندسـازي داخلـي و    درتا حد زيادي اهميت كاركنـان   كننده كاركنان در ايجاد برندهاي قوي با وجود نقش تعيين. )2019

). 2014، 3امـانتوپولوس يلوهنـدورف و د (اسـت   شـده   ها به قهرمانان برند ناديـده گرفتـه    ها و نحوه تبديل آن تمركز بر آن
 سـندگان ياز نو يبرخ ـ، ليدل نيبه هم، استقرار گرفته  رانيتوجه محققان و مد در كانون ،يسنت طور به يخارج يبرندساز

 ياجـرا  فراينـد و  يساز ها در مورد مفهوم يناسازگار يبرخ رايز ؛هستند يداخل يدر مورد برندساز شتريب قاتيخواستار تحق
بـه   ازي ـشـود كـه ن   يموضوع در حال توسعه در نظر گرفته م ـ كي عنوان بههنوز  يداخل يبرندساز، نيبنابرا .آن وجود دارد

  ).2020، يو كال تايآر( دارد يشتريبتحقيقات 

 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1. Saleem & Iglesias 
2. Watanapaisal 
3. Lohndorf & Diamantopulos 
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نظران و پژوهشگران متعـددي   صاحب، داخلي ات پيشين برندسازيطالعمرور م بر اساسشد و  بيان آنچهبه  با توجه

اي در زمينـة برندسـازي    هاي گسسته هاي مجزا و چارچوب مدل، هاي مختلف ي متنوع در دورهها ديدگاه در سراسر دنيا با
 داخلـي  به اهميت برندسازي با توجه. ستا  ساختههاي مربوطه را متزلزل  جامعيت يافته، اند كه در نهايت ارائه كردهداخلي 

هنـوز در ارتبـاط بـا شناسـايي      اي بـوده و  شده محدود و جزيـره  هاي انجام تاكنون پژوهش، در كلية صنايع خدماتي ايران
 طـور  بـه  ها و ابزارهاي آن و رسيدن به يك الگو مدون در اين زمينه شكاف نظري و عملي وجود دارد وكار راهراهبردها و 

هـاي   دهد كـه در نشـريه   بررسي مطالعات پيشين نشان مي. است  مند در قالب پژوهشي جامع بررسي و ارزيابي نشده نظام
، است  با استفاده از رويكرد فراتركيب صورت نگرفته برندسازي داخلياي مبني بر ارائة چارچوبي براي  هيچ مطالعه، داخلي

پـژوهش حاضـر از طريـق    ، از ايـن رو  .دهـد  ي ديگر را نشان ميها پژوهشوجه تمايز اين پژوهش از ساير و كه نوآوري 
پيشـنهادي   چارچوب .دهد اين خلأ تحقيقاتي را پوشش مي هاي پيشين ها و مدل چارچوب، بررسي و مرور هدفمند تعاريف

كند تا بدانند براي درك جـامع از   كمك مي داخليبرندسـازي ه اران حـوزركانـد به پژوهشـگران و دسـت، پژوهش حاضر
و به چه الگـويي   هايي توجه كننـد بايد به چه متغيرها و مؤلفه در اين زمينه مؤثرهاي كار راهابزارها و  شناسايي راهبردها و

يكي  .بيفزايندداخلي برندسازي ه به گسترش سطح و عمق دانش موجود در حوز، و از اين طريق در اين زمينه دست يابند
ركيـب  تفرا،  در چند سال اخير معرفي شدهه هاي گذشت شناسي پژوهش ركيب و آسيبت، منظور بررسي هايي كه به وشاز ر
استفاده  هاست كه با بررسي مقالات پيشين و با هدف اصلي پژوهش حاضر ارائه الگوي برندسازي داخلي در سازمان. است

اهداف فرعي به شرح زير تدوين ، براي تدوين الگوي مطلوب. انجام شده است و بارسو يسندلوسك اي لهمرح از روش هفت
  :ده استش

 ؛شناسايي راهبردهاي برندسازي داخلي 

 ناسايي ابزارهاي برندسازي داخلي؛ش 

  هاي برندسازي داخليكار راهشناسايي.  

  پيشينه نظري پژوهش
  برند و برندسازي داخلي

در  غـات يمشـاور برجسـته تبل  ، 1نـگ يكه استفان ك يزمان ؛شد آغاز 1990ها در دهه  برند شركت اتيادب نهيزم درمطالعات 
برخوردار خواهند  يشتريب تيمحصول از اهم برندهاي در مقايسه با ،يتجار در آينده برندهايكرد كه  ينيب شيانگلستان پ

برندسـازي   در. در اين زمينـه تـدوين كـرد    1995سال در  راي تجار برندهايمقاله مهم در مورد  نياول 2بالمر، سپس .بود
مثبـت   يو رفتارهـا  هـا  نگـرش متمركـز اسـت و    يسازمان يهاتيفعالبر  اولديدگاه ، داخلي دو ديدگاه اصلي مطرح است

 ـبرنـد   يهاتيفعال عنوان به كه دانزيانگ يبرم اكنان ربه كارمربوط  بـر نتـايج   دوم  دگاهي ـدشـوند و   گـذاري مـي   نـام  يداخل
، ژانگ و شـو ( است برندو مثبت كاركنان نسبت به  ياحساس، يشناخت يها كه شامل پاسخ متمركز است برندسازي داخلي

 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1. Stephen King 
2. Ballmer 



  
 

  2، شماره 15، دوره 1402مديريت بازرگاني،   277

 
ي برنـد توسـط كاركنـان    هـا  ارزشسـازي   تسهيل دروني، كه هدف از برندسازي داخلي گفتتوان  ميكلي  طور به .)2021
، كـالي  ريتـا و آ(هاي تجاري مطابقت داشـته باشـد    ي كه رفتار كاركنان هنگام تحقق وعده برند با اين ارزشطور به ؛است

كند كه بتواننـد برنـد را بـه     ليبرند تبد اني براياناست كه كاركنان را به قهرم نيا يداخل ي از برندساز دوم هدف). 2020
  ). 2021، ژانگ و شو( كنند ليتبدبرند  تيبرند را به واقع دگاهينشان دهند و د انيمشتر

وجـود  آن  في ـتعر روي ياما هنوز توافق كل ؛است  برندسازي داخلي شدهبه مسائل  يشتريتوجه ب رياخ يها سال در
  . ده استشارائه براي آن تعاريف متعددي  شود، مشاهده مي 1طور كه در جدول  و همان )2020، و كالي آريتا(ندارد 

  داخلي برند و داخلي برندسازي تعاريف .1 جدول
  منبع تعاريف  عنوان

خلي
ي دا

ساز
رند

ف ب
عاري

ت
  

 كيرا در قالب  يا گسترده هاي تلاشها  آن سازمان قيكه از طر يفرايند »يداخل يبرندساز«
، يرهبـر ، برنـد  يهـا  يدئولوژي ـا( كـارگيري اسـتراتژي   و با بـه  دنده يانجام م يتيفرهنگ حما

تا كاركنان را  كنند تلاش مي، )يبرند و جوامع برند داخل يارتباطات داخل، يمنابع انسان تيريمد
  .ان متعدد خلق كننددار سهامارزش برند را با  مداوم طور بهد كه نقادر ساز

  2022 و همكاران،سايني 

 ـ  ياسـت و هنگـام   يعدچندب يمفهوم يبرندساز سـازمان اسـتفاده    كي ـكاركنـان   نيكـه در ب
  2021، و همكارانسليماني   .نديگو يم يداخل يبه آن برندساز، شود يم

  2022، و همكارانچروف خ  .است يداخل يبا تمركز بر مشتر يداخل يابياز بازار يارمجموعهيز يداخل يبرندساز
 عنـوان  بهكردند و با در نظر گرفتن كارفرما  يرا معرف يمفهوم برند سازمان) 1996( 1و بارو آمبلر

. گرفتنـد  كار به يمنابع انسان تيريرا در حوزه مد دهيا نيا، يمشتر عنوان بهبرند و كاركنان  كي
طـرز فكـر كاركنـان     قي ـسازمان اشاره دارد كه از طر كي يها و ارزش رياصطلاح به تصو نيا

  .شود يدرك م

  2019، پايسال واتانا

شـكل دادن بـه    منظـور  بـه كنـان  بـه كار فـروش برنـد    فراينـد  عنـوان  بـه را  يداخل يبرندساز 
و  دن ـكن يم ـ سـو  هـم هـا را بـا برنـد     آن يهـا  و نگـرش  دنكن يم فيتعر دانش برند يساختارها
بـا هـدف شـكل     يداخل يبرندساز، گريبه عبارت د .كنند مي قيرا تشو برندسازگار با  يرفتارها

 دگاهي ـد«نشان دهنـد و   انيتوانند برند را به مشتر يدادن كاركنان به قهرمانان برند است كه م
 .»كنند ليبرند تبد تيبرند را به واقع

  2021، ژانگ و شو

ي صـريح و ضـمني   ها وعدهسازي برند است تا كاركنان براي تحقق  دنبال دروني اين مفهوم به
  .ذاتي برند مجهزتر شوند

هـا آمـوزش    و بـه آن  كنـد  يم ـ يكنان معرف ـبه كاراست كه برند را  يفرايند، يداخل يبرندساز
كنـد و در طـول    ريي ـرفتـار كاركنـان تغ   شـود  يو سپس باعث م ستيكه ارزش برند چ دهد يم

 تي ـمالك، نگرش بهتـر بـه برنـد   ، روابط مبادله ارضا شود قيكاركنان از طر يازهاياگر ن، فرايند
كمـك   يمشـتر  تيبه رضـا  جهيو در نت كنند يم دايبا برند پ يا نوع دوستانه تاربرند و رف يروان
  .كند يم

و باورهاي متفاوت كاركنان نسبت بـه ارزش   ها نگرشكردن  سو هم عنوان بهي داخلي برندساز
؛ بـا ايـن هـدف كـه اطمينـان      شود يمبرند سازمان براي كسب تعهد نسبت به سازمان تعريف 

ي برنـد  هـا  ارزشنسـبت بـه    سـو  همي ها نگرشحاصل شود همه كاركنان يك سازمان داراي 
  .ها به مشتريان هستند و متعهد به ارائه اين ارزش هستند

  2020، و كالي آريتا

 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1. Ambler & Barrow 
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  منبع تعاريف  عنوان

خلي
ي دا

ساز
رند

ف ب
عاري

ت
  

 تي ـوعده برند توسط كارمنـدان بـه واقع   لياز تبد نانيدر مورد حصول اطم يداخل يبرندساز
را  انياست كه انتظارات مشـتر در سازمان  تيبرند مورد حما يها كننده ارزش و منعكس بوده
  .كند يم نييتع

  2011، پانجيسري و ويلسون
، 1چنــگ و پانجيســري، فاســتر
2010  

، برندسازي داخلي نتيجه تلاش ارتباطات داخلي كارفرما بـراي ايجـاد نيـروي كـاري متعهـد     
  2012، 2شارما و كمالانابهان  .و اهداف سازماني است ها ارزشوفادار و سازگار با مجموعه 

 يها و رفتارهـا  نگرش قيو تشو زهيانگ جاديا يبرا يديكل جيرا فرايند كي يداخل يبرندساز
  2019، 3يانگ و يانگ، وانگ  .باشد مياز برند كاركنان  كننده تيحما

ارائه خدمات در مورد وعده برند و اسـتراتژي برنـد   ، برندسازي داخلي شامل آموزش كاركنان
  2016، سليم و ايگلسياس  .نظر را به مشتريان ارائه دهند ها تجربه برند مورد است تا آن

خلي
د دا

 برن
يف

تعار
  

ي بازاريابي است كه در رابطه با كاركنان داخلـي انجـام   ها تيفعالاي از  مجموعه، برند داخلي
  .كندها ايجاد  و نگرش و رفتارهايي را به نفع برند در آن ها را سفير برند كرده تا آن شود يم

برند و استراتژي برند است تا  وعده ارائه خدمات در مورد، شامل آموزش كاركنانبرند داخلي 
  .ها بتوانند تجربه مطلوب از برند را به مشتريان ارائه دهند آن

  2020، و كالي آريتا

نمـادين بـين    برند داخلي همان توسعه رويكرد بازاريابي داخلي است كـه بـر توسـعه روابـط    
سمينارها و ارتباطات براي مـديريت  ، سرمايه انساني از طريق آموزشتوسعه ، كاركنان و برند
  .برند تمركز دارد

  2018، 4پاسوان، داوري، آير

برند داخلي ابزاري است براي اطمينان از اينكه كاركنان درك مشتركي از تصوير برنـد مـورد   
  2018 ،گراس و همكاران  .ان منعكس كنندنفع ذينظر شركت داشته و قادر باشند اين تصوير را با رفتار خود به ساير 

تا وعـده برنـد خـود را از طريـق كاركنـان بـه        دهد يمبه سازمان اين امكان را  برند داخلي 
  .مشتريان خود انتقال دهد

، 5، سالو، نعيم و عباسيسنيح
2018  

دانسـت كـه در آن مـديران    ي فرايندبرندسازي داخلي را توان  از نظر نويسندگان و با توجه به كليه تعاريف فوق مي
كنند  و سعي مي كنندتعاملات خوبي را بين خود وكاركنان ايجاد ، كارگيري راهبردهاي رهبري كنند با به سازمان تلاش مي

ي كـه  طور به ؛كنندكاركنان ايجاد  يي لازم را بين برند وسو همتناسب و  توجه و تمركز خود را بر كارمندان داشته باشند و
كاركنان نهادينه شود تـا كاركنـان خـود را عضـوي از سـازمان بداننـد و        در) ها ارزش و مأموريت، انداز چشم( ها ايدئولوژي

هاي سازمان را به مشتريان انتقال دهند و برند خوب و مانـدگار در ذهـن    بتوانند با قلب و جان خود و با حس خوب ارزش
  .وكاركنان وفادار و متعهد براي سازمان پرورش دهند كنندمشتري ايجاد 

  ي داخليبرندسازابعاد 
هاي پيشين در  كه نتايج پژوهش شوددهنده آن شناسايي  ابتدا بايد ابعاد تشكيل براي ارزيابي دقيق بحث برندسازي داخلي

  .ه استشدارائه  2اين زمينه در جدول 
 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ

1. Foster, Punjaisri & Cheng 
2. Sharma, Kamalanabhan 
3. Wang, Yang & Yang 
4. Ayer, Davari & Paswan 
5. Hasni, Salo, Naeem & Abbasi 
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  داخلي برندسازي ابعاد .2 جدول

  شده بررسي منابع عدبفيتعر  ابعاد

تعهـد   ،برند متفـاوت اسـت   ريبرند كه با تصو ازافراد  يبه برداشت كل  عد شناختيب
  2021، ژانگ و شو ؛2019، 1نقااوكالا  .)2016، كانگ( نديگو يم) نگرش برند(كاركنان  يشناخت

عد عاطفيب  

كاركنان به سازمان است كه در  يعاطف يهمان دلبستگ يعاطف تعهد
ــذ ــان از پ ــا ســازمان يشــنهادهايپ رشيآن كاركن ــرا گــريد يه  يب

، گـراس و همكـاران  ( كننـد  يم ـ يبهتـر خـوددار   يشغل يها تيموقع
2018(.  

، گراس و همكاران ؛2020و همكاران،  كائور
و  ليجرهولت ؛2021، ژانگ و شو؛ 2018

  2019، نقااوكالا؛ 2020 همكاران،

رفتاريعد ب  

داخـل و خـارج از نقـش     يكاركنـان مجمـوع رفتارهـا    يرفتار تعهد
 ـ  يكاركنان است و زمان وجـود   هـا  آن نيكه ابهام و تضاد نقـش در ب

 ـ اننفع ـ ذينداشته باشد و نگرش  ، هماهنـگ باشـد   يو خـارج  يداخل
 كند يم تيو آن را تقو رديگ يكاركنان از برند سازمان شكل م تيحما

  .)2018، گراس و همكاران(

، نقااوكالا؛ 2018، 2هوپ؛ 2021 ،ژانگ و شو
؛ 2017، 3آبرات، پريز و بنديكسن؛ 2019

  2020، و همكاران ليجرهولت

  رهبري

 كي ـتحر، يملاحضـات فـرد   قي ـاست كه از طر يبرندگرا كس رهبر
و درجهـت الهـام    گـذارد  يبرنـد م ـ  ژهيبر ارزش و آل دهيا تأثير، يفرد

برنـد   جـاد يا يتـلاش خـود را بـرا    يكار تمـام  يبخش بودن و ارتقا
، 4تومر و ومآير( كند يها م آن تيو جلب رضا انيمشتر يبرا كپارچهي

2020(.  

؛ 2020، و كالي آريتا؛ 2019، و همكاران وانگ
  2018، ؛ هوپ2021 اشميت و همكاران،

مديريت منابع 
  انساني برند محور

انسـاني   هـاي مـديريت منـابع    هتمركز رهبر بر استفاده از تمامي شيو
رفتارهاي مثبت كاركنان را نسبت به برند برانگيـزد   است تا نگرش و

 ).2018، سيتيآولون و هايپ(
  2021، اشميت و همكاران؛ 2020، و كالي آريتا

  ارتباطات داخلي

برند در داخل سازمان  اميارتباط پ يبرقرار يبرند برا يداخل  ارتباطات
مثبــت  تــأثيرمــؤثر  يخلــارتباطــات دا). 2020، و كــالي آريتــا(اســت 

 يتر كارهـا  مصمم تر و سخت تا زديانگ يها را برم بركاركنان دارد و آن
هـا   دارند تا درك كننـد كـه كـار آن    ازيكاركنان ن. خود را انجام دهند

 ني ـا كاركنـان از  يدرك و اگـاه ، كنـد  يسازمان كمك م ـ چگونه به
 يادي ـبن( كنـد  ياهداف كمك م نيبه ا دنيها سازمان را در رس ارزش

ارتباطـات   نيهمچن ـ). 1393، ، كام فيـروزي، مشـتاني دهقـان   ينينائ
افراد را قادر سازد تا دانـش برنـد را بـه دسـت      تواند يمؤثر وسازگار م

 شود يها درون آن يسازمان برا يها شو ارز كنندآورده و آن را درك 
  .)2016، 5كاسا و ريروز، ترگلاو(

؛ 2021، همكاراناشميت و ؛ 2020، و كالي آريتا
، ، كام فيروزي، مشتاني دهقانبنيادي نائيني

1393  

، اهـداف ، انداز چشم، تيمورأبرند كه اشاره به ادغام م يها يدئولوژيا   ايدئولوژي برند
  2021، اشميت و همكاران؛ 2020، و كالي آريتا  .)2020، يو كال آريتا(ها در وعده برند شركت دارد  هنجارها و ارزش
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1. O’Callaghan 
2. Hoppe 
3. Preez, Bendixen & Abratt 
4. Ayrom & Tumer 
5. Terglav, Ruzzier & Kasa 
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  2 جدول ادامة

  شده بررسي منابع بعدفيتعر  ابعاد

 ييهستند كه شناسـا  يمجاز اي يكيزيكه جوامع ف يبرند داخل جوامع  جوامع برند داخلي
  2020، و كالي آريتا  .)2020، يو كال آريتا( كنند يم قيكاركنان تشو نيبرند را در ب

  ارزش ويژه برند
اسـت كـه بـا     ييها يو بده ها يياز دارا يا مجموعه، برند ژهيو  ارزش
دهـد   شيافـزا  اي ـارزش برند را كـاهش   تواند يخورده و م ونديبرند پ

  .)2018، يشيوطن خواه ودرو(
  2021، ژانگ و شو؛ 2018، اولونتيس و هايپ

  گيري برند جهت

 يسـازمان در راسـتا   يهافراينـد مسـتمر   طور بهكه در آن  يكرديرو
هـدف   انيبرند در ارتباط با مشـتر  تيتوسعه و محافظت از هو، جاديا

 رنـد يگ يشكل م ـ يرقابت تيمز كيبه  يابيدست يدر قالب برندها برا
درون  كرديرو كي توان يبرند را م يريجهت گ). 2018، ساليپاواتانا(

 كي ـ عنـوان  بـه نظر گرفت كه برنـدها را   در محور تيو هو رونيبه ب
  .)2022، و همكارانچروف خ( نديسازمان بب آن يمركز برا

  2018، و همكاران آير؛ 2017، 1چاپلو و كو، ليوا

  

  هاي برندسازي داخليو پيامد تأثير
  .اشاره شده است آنو پيامدهاي  هابه اثر 3در جدول  است كه بر اساس ادبيات،و پيامدهاي برندسازي داخلي متعدد  تأثير

  داخلي برندسازي پيامدهاي و تأثير .3 جدول
  منبع پيامدها

افزايش عملكـرد برنـد   ، افزايش وفاداري نسبت به برند، تعهد نسبت به برند افزايش، رندهويت ب درك
  .در سطح كاركنان

، مزيناني و زاده ماماني نبي، سلطاني
1395  

، تبـديل بـه سـفيران برنـد    ، تبليغـات خودجـوش  ، پشتيباني از برنـد ، تمايل به بقا در سازمان( كاركنان
حفـظ  ( اننفع ـ ذي، )افـزايش ارزش معنـوي برنـد   ( معنوي، )منسجم برندرفتارهاي شهروندي ثابت و 

  رسيدن به ارزش افزوده در منابع انساني ).عملكردمالي وقدرت برند( مالي، )ان ومشترياننفع ذي
  1397، سيدنقوي، شفيعا

وفادار شـدن  ، ايجاد رضايت مشتري از محصولات وسازمان، ايجاد پيوند مثبت بين كاركنان و سازمان
انطبـاق بهتـر كاركنـان بـا رونـدها و      ، كنانبه كارارتقا خدمات داخلي ، درك بهتر از سازمان، مشتري

  .هاي محيطي آماده كردن كاركنان براي مقابله باچالش، تغييرات سازماني
  1398، اريايي، حسيني، باقري

تمايـل  كاهش ، افزايش ميزان تعهد كاركنان نسبت به سازمان، افزايش ميزان رضايت شغلي كاركنان
  .بهبود عملكرد و رفتاركاركنان، ايجاد تناسب ميان كاركنان و سازمان، انترك شغل در ميان كاركنبه 

زاده، حميديان،  ، هاديگرجيكاظمي 
  1399، مزارعي

افزايش حـس تعلـق و وفـاداري بـه     ، افزايش تعهد به برند( افزايش تمايل كاركنان به حمايت از برند
  1393، و همكاران ينينائ ياديبن  ).برند

، ايجـاد شـناخت و درك در خصـوص برنـد    ، يدستيابي به پيامدهاي مطلوب مالي و انسـاني و معنـو  
 1399، شفيعا و نقوي  .افزايش انگيزش كاركنان، ايجاد رضايت شغلي در سازمان، افزايش تعهد نسبت به برند

  2012، شارما و كمالانابهان .افزايش وفاداري تعهد و هويت برند
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1. Liu, Kob & Chapleoc 
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  3 جدول ادامه

  منبع پيامدها
رفتـار شـهروندي   ، هويـت برنـد  ، درك برنـد ، افزايش رفتارهاي درون نقشي، ييجا جابهكاهش تمايلات 

  2022سايني و همكاران،   .بهتر شركت كردعملبهبود ، يور شاركت و بهرهافزايش م، تعهد برند، برند

 شيافـزا ، يشـركت  كياستراتژ يبرندساز يها كاركنان از طرح تيسطح حما شيافزا، كاركنان ييشناسا 
  .يمخاطبان خارج نيكاركنان از تعاملات ب تيرضا افزايش، گريكديكاركنان از  تيسطح حما

، 1باف، اوراند و جادسون يام،دواساگا
2010  

  2018، واتاناپايسال  .حفط كاركنان و افزايش قصد ماندن كاركنان در سازمان
بهبـود رفتـار   ، ايجـاد تعهـد عـاطفي بـه برنـد     ، برنـد  نشي ـكاركنان در مورد ب نيدرك مشترك ب ايجاد 

  شهروندي برند
  2018، واتاناپايسال
 

، افـزايش دانـش كاركنـان از برنـد    ، كاركنان با برنـد  بستگي هم، افزايش تعهد شناختي و عاطفي به برند
  2021ژانگ و شو،   بهبود رفتار شهروندي برند

  2011پانجيسري و ويلسون،   بهبود عملكرد برند، تعهد و وفاداري كاركنان به برندافزايش 
افـزايش  ، بـه برنـد   يوفـادار افـزايش  ، تعهـد بـه برنـد   افزايش ، برند افزايش هويت، درك برندافزايش 
تمايـل بـه   ، افـزايش رضـايت شـغلي   ، افزايش دانش برند، افزايش ارزش برند، برند يشهروند يرفتارها
  ماندن

  2020آريتا و كالي، 

 2022بيدنباخ و همكاران،   يبرند داخل ژهيارزش و شيافزا، دانش برند افزايش، افزايش درك كاركنان از برند

قصـد كارمنـد    افـزايش ، مشاركت كاركنـان  افزايش، افزايش رضايت شغلي، بهبود رفتار شهروندي برند
، عملكـرد برنـد  افـزايش  ، و مسـتمر  يتعهد عـاطف  افزايش، يوفادار افزايش، تعهدافزايش ، ماندن يبرا

بـر   يبرنـد مبتن ـ  ژهي ـاز ارزش و ياسـتقبال مشـتر  افـزايش  ، سـازمان ـ   دتناسب ادراك شده فر افزايش
 يعملكرد مالبهبود ، ديمثبت از شركت و قصد خر يمشتر ريتصوايجاد ، يمشتر

 2021سليماني و همكاران، 

افـزايش  ، افزايش اعتمـاد ، افزايش درك كاركنان از برند، برند بهبود رفتار شهروندي، افزايش تعهد برند
 2015، 2برمن يش وهان يهلر،پ  افزايش ارزش برند، افزايش رضايت، وفاداري

 تيرضـا افـزايش  ، برنـد  يرفتـار شـهروند  بهبود تعهد به برند و افزايش ، برندكاركنان از بهتر  ييشناسا
 يونـدها يپ جـاد يا يكاركنـان بـرا   يتوانمندافزايش ، كاركنان نرخ ترك خدمت كاهشكاركنان و يشغل
پـايين دسـت    ارتباط باكاركنان بالادست وسطح  يارتقا، برند رانيسف«شدن به  ليبا برند و تبد نينماد
  »توسعه برند، هاتيكارآمدتر شدن فعال، داخل شركت در

 2018آير و همكاران، 

 2019وانگ و همكاران،   بهبود عملكرد كلي كاركنان، حفظ بيشتر كاركنان، افزايش همكاري بين بخشي

 2020، تومر و ومآير  افزايش تمايل به ماندن كاركنان در سازمان

 2020ليجرهولت و همكاران،   افزايش درك كاركنان از برند، تضمين عملكرد برند

 2014، امانتوپولوسيلوهندورف و د  برند افزايش تعهد به، برندكاركنان از دانش افزايش ، با برند انكارمندبين تناسب ايحاد 

  2020كائور و همكاران،   افزايش رضايت كاركنان، افزايش مشاركت كاركنان، افزايش تعهد عاطفي كاركنان
 2010فاستر و همكاران،   دكننده از برن تيحما يرفتارهاافزايش به برند و  يوفادارافزايش ، تعهد به برند افزايش

 2019، 3كو و كرتيس  افزايش قصد ماندن كاركنان در سازمان، به برند افزايش اعتماد وتعهد

 2022و همكاران،  چروفخ  افزايش وفاداري كاركنان، افزايش درك كاركنان از برند، بهبود رفتار شهروندي برند، افزايش تعهد برند 

 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1. Devasagayam, Buff, Aurand & Judson 
2. Piehler, Hanisch & Burmann 
3. Koo & Curtis 
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  3 جدول ادامه

  منبع پيامدها
  2018، واتاناپايسال   برندهويت ، تعهد به برند، نگرش برند، برند يريگ جهت

  2018، واتاناپايسال  نگرش كاركنان به برند  
  2022سايني و همكاران،   وفاداري برند ، تعهد برند، هويت برند 

  2020، تومر و ومآير  شناختي  قراردادهاي روان
  2021سليماني و همكاران،   توانمندسازي رواني كاركنان، وفاداري برند
ي بهجتي بيوكي، امراللهي نيا، بقائشاكر اردكاني   هويت برند

 1400اردكاني، 

  1392، اثناعشري عزيزي و  تعهد برند ، هويت برند
  1396، بهبودي و آيباغي اصفهاني ،غفوريان شاگردي  بازاريابي داخلي ، برندرفتار شهروندي 

  1395، همتي فيضي و ،ملكي مين باش رزگاه  عملكرد برند ، تعهد برند

 پژوهش شناسي روش

 ازرويكـرد پـژوهش حاضـر    . استنحوه گردآوري اطلاعات از نوع توصيفي  نظر ازهدف كاربردي و  لحاظ بهاين پژوهش 
 بر اساس، شده در اين پژوهش هاي دنبال  گام، بر اساس رويكرد فراتركيب. از نوع كيفي است، ها شيوه گردآوري داده نظر

  .نمايش داده شده است 1اي از مراحل در شكل  خلاصه. بوده است )2007، 1سووو بار يسندلوسك(اي  مرحله روش هفت
  

 
 

  هاي فراتركيب گام. 1شكل 
  )2007، سندلوسكي و باروسو( 
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1. Sandelowski & Barroso 

تنظيم پرسش پژوهش

بررسي نظام مند متون

جست وجو و انتخاب مقاله هاي مناسب

استخراج اطلاعات مقاله

تجزيه وتحليل و تركيب يافته هاي كيفي

كنترل كيفيت

ارائة يافته ها
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هايي است كه پژوهشـگر قصـد    فراتركيب تعيين سؤال روش دراولين قدم ، شده در بالا اشارهمراحل  به با توجه: گام اول

مقـالات  ي وجو جستكه هدف از  اين پژوهش سؤالاتمجموعه . انجام پژوهش خود دارد فرايندها را در  يي به آنگو پاسخ
چگونگي  و3محدوديت زماني، 2اي چه جامعه، 1هاي پژوهش شامل چه چيز ند از مؤلفها عبارت، اند بودهو انجام فراتركيب نيز 

  ها و ابزارهاي برندسازي داخلي چيست؟كار راه، راهبردها: بر اين اساس سؤال اصلي اين پژوهش شكل گرفت .4روش

منـد   ي نظـام وجو جست منظور بهدر گام دوم ، ي پژوهشها سؤالپس از تعيين . مند نظام صورت بهبررسي متون : گام دوم
مجموعه مقالات منتشر شـده بـه زبـان    ، اين مرحله در. بايد محدوده جست وجو مشخص شود، پيش از هر اقدام، پيشينه

گوگـل  ، 10اسكوپوس، 9وايلي، 8اسپيرينگر، 7امرالد، 6سيج، 5هاي علمي معتبر خارجي شامل ساينس دايركت لاتين در پايگاه
بر مقالات فارسي منتشر شده در پايگاهاي علمي معت، 2022تا  2010در بازه زماني بين  13الزيور، 12استور و جي 11اسكولار

و مـورد   استخراج 1401تا  1390در بازه زماني بين  14دي آي اس، يرانمگ، جامع علوم انساني پرتال، داخلي شامل نورمگز
  . گرفته است بررسي قرار

، هـاي برندسـازي داخلـي    اسـتراتژي ، رندسازي داخليب: مقالات شامل وجو جستدر اين مرحله واژگان كليدي براي 
هـاي   پژوهش حاضر فقط مقالاتي را كـه در ژورنـال  . بوده است و ابزارهاي برندسازي داخليهاي برندسازي داخلي كار راه

جهـت حصـول اطمينـان از اعتبـار      اين يك روش معمول در بررسي سيستماتيك. است  را بررسي كرده معتبر منتشر شده
 .مقاله بوده است 356شامل  وجو جستنتيجه . مقالات است

كـه آيـا مقـالات يافـت شـده       شـود براي اينكه مشخص ، در اين مرحله. مقالات مناسبغربالگري و انتخاب  :گام سوم
، مرتبط بـودن چكيـده  ، بار از نظر مرتبط بودن عنوان با هدف  مطالعات چندين، پژوهش هستند يا خير سؤالاتمتناسب با 

ررسي و بازبيني قرار گرفته شناسي پژوهش توسط تيم پژوهش مورد ب مرتبط بودن محتوا و در نهايت ارزيابي كيفيت روش
  .دهدي مقالات و غربالگري اين پژوهش را نشان ميوجو جست فرايند 2شكل . است

جهـت  ، در اين پـژوهش . شد وتحليل تجزيهو  يمقاله بررس 68 شود، در نهايت مشاهده مي 2 طور كه در شكل همان
  بـه هـاي كيفـي    زيابي پايايي در پـژوهش هاي ار است كه يكي از روش  شده استفادهارزيابي پايايي از روش توافق كدگذار 

هـاي   در مرحله غربالگري مقالات از ابزار برنامـه مهـارت  ، روايي يا اطمينان از كيفيت مقالات نيز منظور  به .رود شمار مي

 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1. What 
2. Who 
3. When 
4. How 
5. ScienceDirect 
6. Sage 
7. Emerald 
8. Springe 
9. Wiley 
10. Scopus 
11. Google Scholar 
12. Jstor 
13. Elsevier 
14. SID 
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، يبردار نمونه، طرح پژوهش، منطق پژوهش، اهداف پژوهش اريمع 10ابزار  نيدر ا. است  شده استفادهنيز  1ارزيابي حياتي

 فيضـع از  پژوهشها و ارزش  افتهيروشن  انيب، ليوتحل هيدقت تجز، يملاحظات اخلاق، پذيري انعكاس، ها داده يآور جمع
توسـط   شده يابيارزمقاله  117 از. شود مشخص ميمقالات  يكل ازيو سپس امت رديگ يقرار م يابيمورد ارز) 5( يعالتا ) 1(

. ه و حـذف شـدند  كـرد كسـب  ) متوسـط و ضـعيف  ( 51 ريزمقاله امتيازي  49 تعداد هاي ارزيابي حياتي برنامه مهارت ابزار
 ذكرشـده  لي ـمقاله بنا به دلا 288، شده ييمقاله شناسا 356از ، مقالات يا مرحله چند ينيمرحله با بازب نيدر ا، يطوركل به

  .است شده  استفاده مقاله 68 يها افتهي از تيدرنهاو  شده  حذف
  

  
  انتخاب مطالعات مناسب نتايج جست وجو و. 2شكل 

نام نويسنده و سال پـژوهش و  ، از قبيل عنوان پژوهشاطلاعات مقالات ، حاضر پژوهشدر . استخراج نتايج :گام چهارم
  .است ده شابزارهاي برندسازي داخلي كه در مقالات به آن اشاره شده استخراج ، كار راه، راهبرد

ند ك يم وجو جسترا يي كدها ايمحقق موضوعات  اين مرحلهدر طول . يفيك يها افتهي قيو تلف ليوتحل يهتجز: گام پنجم
 يموضـوع  يبررس ـ عنـوان  بـه مورد  نيو باروسو به ا يساندلوسك. اند شده داريپد بيمطالعات موجود در فراترك انيكه در م

 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1. CASP(Critical Appraisal Skills Programme) 

  ها براي بررسي محتواي كامل مقاله
250  =N 

  شده تعداد منابع يافت
356  =N 

ها جهت ارزيابي كيفيت روش پژوهش  مقاله
117  =N 

  نهايي بررسي شدههاي  تعداد مقاله
356  =N 

  ها براي بررسي چكيده مقاله
336  =N 

هاي ردشده از نظر كيفيت روش پژوهش  مقاله
49  =N 

  هاي ردشده از نظر محتوا مقاله
133  =N 

  هاي ردشده از نظر چكيده مقاله
86  =N 

  دليل عنوان هاي ردشده به مقاله
20  =N 
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مشابه و مربوطه  يها يدهد و طبقه بند يرا شكل مي بند طبقه كي، بعد از تعيين كدهاكه محقق  يطور به. دنكن ياشاره م
در ايـن مرحلـه    ).2007، سندلوسكي و باروسو( كند فينحو توص نيدهد كه آن را به بهتر قرار مي مفاهيم و مقولاتيرا در 

شود سپس با توجه به مفهوم هر يك از اين  ابتدا كدي براي همه عوامل استخراج شده از مطالعات قبلي در نظر گرفته مي
بـر اسـاس   . شـوند  شناسـايي مـي   پژوهشگردند و به اين ترتيب مفاهيم  بندي مي در يك مفهوم مشابه دسته ها آن، كدها
در مجمـوع دو دسـته   ، مقالـه نهـايي منتخـب    68محتوا روي  وتحليل تجزيهانجام شده با استفاده از روش  وتحليل تجزيه
گـذاري   كشف و برچسب پژوهشكد در اين  63وم و مفه 11 همچنين، و ابزارها و هاكار راهو ديگري  راهبردها يكياصلي 

  .است شده آورده 4 جدول در ها يبند طبقه ،ميمفاه ليتشك فرايند از يا خلاصه. شده است

  كدها و ها مفهوم ،ها همقول بندي دسته .4 جدول
  منابع كد مفهوم  مقوله

دها
هبر

را
  

 سازي نهادينه راهبردهاي
  سازمان در ها ايدئولوژي

  2018لامپريني و جورج،   انداز چشم تبيين و ميترس
  2019اوكالاقان،   شفاف و واضح مأموريت داشتن

 و اهداف با ييسو هم براي ييها برنامه تدوين
  سازمان تيمأمور

 1397، شفيعا و نقوي

 2021 ،ايگلسياس شميت، اند وا

  2018آير و همكاران، 
  2021ژانگ و شو،   شفاف و صحيح گذاري هدف

 سازي نهادينه راهبردهاي
  سازمان در ها ارزش

  2017اوكالاقان و موري،   زيمتما يها ارزش
 يبرا سازمان يها ارزش ريتفس و تبيين

  كاركنان
  2021ليجر هولت، 

  1396، و همكارانابراهيمي نژاد 
 ،داخلي ،يمال رغي ،يمال( برند ژهيو ارزش

  )يخارج
  2018آير و همكاران، 

  سازماني فرهنگ
  2018راج، 

  2018واتاناپايسال، 
 1400ي، عابدي، يزداني، خانلرچوبنديان، 

 با تعاملاتي راهبردهاي
  سازمان بيروني اننفع ذي

  2015يانگ، وان، وو،   مناسب يداخل ريتصو جاديا

  2018ليا، شوجيا، لي، جي،    يمشتر يازهاين رييتغ به ييگو پاسخ
  2019نگو و همكاران، 

  2017اوكالاقان و موري،   مشتري به دادن يرأ حق

  يمشتر يبرا مثبت تجربه جاديا
  2019، و همكاران وانگ
 2018راج، 

 1398 ،ياييآر ،ينيحس ،باقري 

 با كاركنان تناسب راهبردهاي
  برند

 از كاركنان تعهد و اعتماد ،رضايت افزايش
  ها آن نيازهاي رفع طريق

  2021 ،ايگلسياس شميت، اند وا
  2018هوپ، 

  2020كائور، مالهوترا، شارما، 
  2018، وطن خواه و درويشي

 1399، شفيعا و نقوي
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  4 جدول ادامة

  منابع كد مفهوم مقوله

دها
هبر

را
  

 با كاركنان تناسب راهبردهاي
  برند

  كارمندمحور ياستراتژ اتخاذ
  2018راج، 

   2018آير و همكاران، 
  1399، شفيعا و نقوي

 و دانش افزايش براي ارتباطي هاي برنامه
  ها آن جاسازي و كاركنان اشتياق

  2019واتاناپايسال، 
  2018آير و همكاران، 

  1399، شفيعا و نقوي

  انساني سرمايه توسعه
  2018وطن خواه و درويشي،  

 2018راج، 

  2020كائور، مالهوترا، شارما، 

 ،يعاطف ،يشناخت دلبستگي و تعهد ايجاد
  برند به هنجاري و يرفتار

  2017واتاناپايسال، 
  2018راج، 

 2020كائور، مالهوترا، شارما، 

  1399 و 1397 ،نقوي شفيعا و

  راهبردهاي رهبري

  1397، شفيعا و نقوي  كيزماتيكار يرهبر
 2013 فريزر، و مريليس 

 و مدت ميان به مدت ازكوتاه تمركز تغيير
  بلندمدت

  1400، و همكارانچوبنديان 
  2018راج، 

   2018آير و همكاران، 
  2021ژانگ و شو،   رهبري خود

راهبردهاي برندمحوري در 
  سطح كلان

  محور برند يرهبر

  2020آيروم و تومر، 
 2018هوپ، 

  1399 و 1397 ،نقوي شفيعا و
  2018راج، 

 2018آير و همكاران، 

  محور برند يانسان منابع
 1400، و همكارانشاكراردكاني 

  2020آيروم و تومر، 
  2021سليماني و همكاران، 

 با متناسب نيآفر تحول يرهبر سبك اتخاذ
  )تحولگرا يرهبر( اقتضائات

 2019نگو و همكاران، 

  1397، شفيعا و نقوي

  برند توسعه بر تمركز
  2017گراس و همكاران، 

  2017واتاناپايسال، 
  2018وطنخواه و درويشي، 

  برند بر يمبتن عملكرد

  1400، و همكارانچوبنديان 
  2020آريتا و كالي، 

  2019نگو و همكاران، 
  2018راج، 

  2019واتاناپايسال، 
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  4 جدول ادامة

  منابع كد مفهوم مقوله

دها
هبر

را
  

راهبردهاي برندمحوري در 
  سطح كلان

  يبرندساز ابتكارات
 2016بيدنباخ مانژينسكي، 

  2018راج، 
  2018ليا و همكاران، 

  2019اوكالاقان،   )برند تيهو( برند تيهو توسعه و يساز يغن

  1396، و همكارانغفوريان شاگردي   داخلي برند جوامع به توجه
 2021 ،ايگلسياس شميت، اند وا

كار راه
رها

 ابزا
ها و

  

هاي كار راهابزارها و 
در  ها ارزشسازي  نهادينه

  سازمان

 يها ارزش تدوين در كاركنان كردنريدرگ
  سازمان

  2021 ،ايگلسياس اند و شميت،ا
  1397شفيعا و نقوي، 

  1398، ، عابدي، هاشميبهزادي
 2018راج،   مشتريان به برند ارزش و وعده انتقال

 2015، و همكاران پيهلر  شركت ارزش هيانيب تدوين

  ها اميپ تيشفاف و وضوح
  1398، و همكارانبهزادي 

  1391شارما و كمالانابهان، 
 1391، ييرضاي كاپك، جمالزاده مقدم،  هادي 

  موفق عملكرد تجسم
  2019نگو و همكاران، 

  2021ژانگ و شو، 
  2018لامپريني و جورج، 

هاي كار راهابزارها و 
ها در  سازي ايدئولوژي نهادينه

  سازمان

 ،لوگو مانند بصري هويت نمادهاي هاستفاد
  هينقل ليوسا ،پوشاك ،ساختمان

  2017 و همكاران، پريز

 ،رسوم و اداب ،نمادها شامل برند كتاب هيته
  ييسرا داستان ،قهرمانان ،استعاره ،افسانه

 2017پريز، بنديكسن، ابرات، 

 2017گراس و همكاران،   يغاتيتبل يها اميپ يبرا مطلوب ريتصو

  2018لامپريني و جورج، 
  2019چين وانگا و همكاران،   راهنمايي

 اننفع ذيبا  يتعاملات يابزارها
  سازمان يرونيب

 يارتباط يازهاين با متناسب يارتباط يها كانال
  سازمان

  2017ليو، كو، چاپلو، 
 2019واتاناپايسال، 

 يا گسترده فيط انيم در ايپو تعاملات جاديا
  اننفع ذي از

  2020آريتا و كالي، 
  2017پريز، بنديكسن، ابرات، 

 2021ليجرهولت، 

  2016بيدنباخ مانژينسكي، 

 با يمشتر به فرد به منحصر امكانات ارائه
  بالا تيفيك

  2019وانگ، يانگ، يانگ، 
 2018راج، 

  2019اوكالاقان، 

هاي تناسب كار راهابزارها و 
  كاركنان با برند

  2020كائور، مالهوترا، شارما،   كاركنان با عادلانه و منصفانه برخورد

 هايشنهاديپ و هانظر از كردن استقبال
  كاركنان

  2018راج، 
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  4 جدول ادامة

  منابع  كد  مفهوم  مقوله

 راه
رها

 ابزا
ها و

كار
  

كارهاي تناسب  ابزارها و راه
  كاركنان با برند

  مناسب افراد استخدام
  1397 ،شفيعا و نقوي

  2020كائور، مالهوترا، شارما، 
  2019اوكالاقان، 

  2018وطن خواه و درويشي، 

 يتوانمندساز يبرا ييها روش از كردن استفاده
 يكاركنان پرورش و كاركنان در زهيانگ جاديا و

  متعهد

  2020كائور، مالهوترا، شارما، 
  2018وطن خواه و درويشي، 

  2018راج، 
  2019مامپايا و همكاران، 

  1397 ،شفيعا و نقوي

 حفظ يبرا كاركنان يقيتشو يهااستيس
  يمشتر به ها نآ انتقال و يسازمان يها ارزش

  2017گراس و همكاران، 
  2021ليجرهولت، 

  2018راج، 

  كاركنان با كارفرما مستمر تعامل

  2021ليجرهولت، 
  2018راج، 

  2018وطن خواه و درويشي، 
  1391، و همكارانزاده مقدم  هادي
 1400، و همكاراناردكاني  شاكر

  )سمينار ،توجيهي و گروهي جلسات( آموزش

  2021ژانگ و شو، 
  2020كائور، مالهوترا، شارما، 

 2018خواه و درويشي،  وطن

  1395، و همكارانسلطاني 
  1398، و همكارانبهزادي 

  1397، شفيعا و نقوي
  1391، و همكارانزاده مقدم  هادي

  1396، و همكارانابراهيمي نژاد 
  1398، و همكارانآيباغي اصفهاني 

  برند يشهروند رفتار
 2018هوپ، 

   2018راج، 
  1397شفيعا و نقوي، 

  2019وانگ، يانگ، يانگ،   عاطفي سرايت
  2017واتاناپايسال، 

  ي رهبريهاكار راهو  ابزارها

 نييپا به تجربه با افراد و رهبر از تجربه انتقال
  دستان

  2016بيدنباخ مانژينسكي، 
  2017پريز، بنديكسن، آبرات، 

 2021ليجرهولت، 

 در مشاركت و يهمكار ياستراتژ يبرقرار
  يميت كار از استقبال و سازمان

  2020كائور، مالهوترا، شارما، 
  2021ليجرهولت، 

 يكار طيمح ،منيا كار طيمح كي جاديا
  كار درمحل يستيبهز ياستراتژ - مناسب

  2018راج، 
  1395 ،صادقي و نيا رحيم
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  4 جدول ادامة

  منابع  كد  مفهوم مقوله

 راه
رها

 ابزا
ها و

كار
  

  ي رهبريكارها و راه ابزارها

 پشتيباني هايفرايندو ها رساختيز سازماندهي
  برند مديريت

  2020كائور، مالهوترا، شارما، 
  2018وطن خواه و درويشي، 

  2021ژانگ و شو،   گفتاري خود
  2016بيلا، مارتينز، ماتوتك،   خود به پاداش

  2019وانگ، يانگ، يانگ،   ستايش و سرزنش

برندمحوري در سطح  ابزارهاي
  كلان

  2019وانگ، يانگ، يانگ،   هافرايند استانداردسازي مديريتي اصول
 2017پريز، بنديكسن، آبرات، 

تعامل كارفرما با كاركنان براي توسعه نيروهاي 
  متعهد

  2020آريتا و كالي، 
  2021ليجرهولت، 

  2018وطن خواه و درويشي، 
  2018راج، 

 غير به رسمي ازحالت ارتباطي سبك تغيير
  رسمي

  2018و ديگران، ليا 
 2016سليم و ايگلسياس، 

  2019وانگ، يانگ، يانگ،   ها بخش بين افزايي هم و تشويق

  داخلي بازاريابي حمايت
  2017اوكالاقان و موري، 
  1396، و همكارانغفوريان شاگردي 

  1391، و همكارانزاده مقدم  هادي

  2016مانژينسكي، بيدنباخ   بازاريابي و انساني منابع بين هماهنگي
  2018آير و همكاران، 

 صرفه براي عملكرد مداوم گيري واندازه نظارت
  وري بهره در جويي

  2019وانگ، يانگ، يانگ، 
  2017پريز، بنديكسن، آبرات، 

  
شـده   پژوهش از روش توافـق كدگـذار اسـتفاده    ييايپا يابيمنظور ارز به، پژوهش اين در .تيفياز ك نانياطم :گام ششم

محقـق بـراي كنتـرل مفـاهيم     ، مرحلـه  ايـن در  .اسـت  يف ـيك يها در پژوهش ييايپا يابيارز يها از روش يكياست كه 
شـش مقالـه از ميـان    ، منظـور  نيا يبرا. ه استكرداستخراجي خود از مقايسه نظرات خود با يك خبره ديگر نيز استفاده 

 يبـرا . ديگري قرار داده شد تـا مجـدداً كدگـذاري انجـام شـود     تصادف انتخاب و در اختيار خبره  به يبررس مورد لاتمقا
 اس اس پـي  اسمنظور با استفاده از نرم افزار  نيبه هم، استفاده شده است 1كاپا بيتوافق دو كدگذار از ضر بيمحاسبه ضر

بين دوكدگذار  نشان دهنده توافق بالا) = 886/0k(نتيجه محاسبه  .ضريب كاپا براي مقايسه نتايج دو كدگذار محاسبه شد
برنامه  مقالات از ابزار يدر مرحله غربالگر، زياز كيفيت مقالات ن نانياطم منظور به پژوهشگران. باشد يپژوهش م ييايو پا

  .اند هكرداستفاده  زين هاي ارزيابي حياتي مهارت
  

 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1. Kappa 
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اي از  خلاصـه . شـوند  ي حاصل از مراحل قبل ارائه ميها افتهي، در اين مرحله از روش فراتركيب. ها ارائه يافته: گام هفتم 

ي مربـوط بـه هريـك از كـدها كـه از پيشـينه مربـوط بـه         هـا  شاخصبندي عوامل و زيرعوامل اوليه و نهايي و نيز  گروه
 63هاي صورت گرفته در مجموع  بر اساس بررسي. ها و ابزارهاي برندسازي داخلي استخراج شده استكار راه، ها ياستراتژ

هدف پـژوهش بـر    بر اساسبندي شدند و در نهايت  مقوله دسته 2كه در  برندسازي داخلي شناسايي شده است يتراتژاس
ميزان تغيير مـورد   .2، تدريجي و بنيادي) داخلي يا خارجي(توجه  كانون .1: اساس الگويي چهاربخشي داراي دو بعد شامل

  .است  بندي شده دستهها كار راهراهبردها و  )بنيادي يا تدريجي(نياز 

  

  
  مدل مفهومي پژوهش. 3شكل 

  اعتبار سنجي مدل
اسـت   و اساتيد دانشگاه قرار گرفته فعال  متخصصاننفر از  12 اعتبارسنجي در اختيار نامه پرسش، براي اعتبار سنجي مدل

مبرهن است كه  5به جدول  با توجه. شودبررسي ) 5جدول (مطلوبيت مدل بر اساس سؤالات  ها در خصوص نظرات آنتا 
بررسـي ايـن موضـوع كـه آيـا ميـانگين        منظـور  به. اند الگو طراحي شده را از تمامي ابعاد مثبت ارزيابي كرده، متخصصان

تـك   tاست يـا خيـر از آزمـون     سؤالميانگين نمرات در هر  معناداري بالاتر از طور به سؤالهاي نظردهندگان به هر پاسخ
   .است ارائه شده  6ايج به شرح جدول اي استفاده و نت نمونه
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 اعتبارسنجي نامه پرسش نتايج .5 جدول

انحراف   ميانگين  فراواني  مؤلفه
  معيار

خطاي معيار 
  ميانگين

  0/14865  0/51493  4/58 12  است) ها توجه به همه ويژگي(الگوي طراحي شده داراي جامعيت  
) تخصيص داده شدههر شاخص به يك مؤلفه (فرد  الگوي طراحي شده منحصربه

  است
12  4/66  0/49237  0/14213  

) هاي هـر مؤلفـه   همگن بودن شاخص(و يكنواخت  منسجمالگوي طراحي شده  
  0/16667  0/57735  4/1  12  است

نام مؤلفه، منظور و مفهوم (الگوي طراحي شده ايجاز گرايي و نام گذاري مرتبط  
  0/14213  0/49237  4/66  12  است  را رعايت كرده) كندرا منتقل 

  0/14865  0/51493  4/58  12  استمتناسب الگوي طراحي شده با عنوان  
  0/14865  0/51493  4/80 12  است متناسب اندازهاي موضوع  الگوي طراحي شده با نياز فعلي و چشم 

  

 گروهي براي بررسي اعتبار الگو تك  tآزمون  .6 جدول

 t  سنجش مطلوبيت مدل هاي سؤال
درجه 
  آزادي

سطح 
  معناداري

تفاوت 
  ميانگين

فاصله 
اطمينان 

  تر پايين

فاصله 
اطمينان 
  بالاتر

) ها توجه به همه ويژگي( جامعالگوي طراحي شده 
 1/9105 1/2562 1/58333 0/000 10/65211  است

هر شاخص بـه  (فرد  الگوي طراحي شده منحصربه
 1/9795 1/3538 1/66667 0/000 11/72611  است) يك مؤلفه تخصيص داده شده

همگـن  (و يكنواخـت   منسجمالگوي طراحي شده 
 1/5335 0/7998 1/16667 0/000 11 7/000  است) هاي هر مؤلفه بودن شاخص

گذاري مرتبط  الگوي طراحي شده ايجازگرايي و نام
را ) كنــدنــام مؤلفــه، منظــور و مفهــوم را منتقــل (

  است  رعايت كرده
11/72611 0/000 1/66667 1/3538 1/9795 

 1/9105 1/2562 1/58333 0/000 10/65211  استمتناسب الگوي طراحي شده با عنوان 
هاي انـداز  چشـم الگوي طراحي شده با نياز فعلي و 

 1/9105 1/2562 1/58333 0/000 10/65211  است متناسب موضوع 

  
دار و  معنـي  tبعد نظرسنجي آزمون  6دهد كه در تمامي  تك گروهي به وضوح نشان مي tنتيجه آزمون  6در جدول 

مشاهده  tكه  به اين با توجهگر آن است  نتايج نشان. مثبت است كه گوياي اين است كه مدل از اعتبار لازم برخوردار است
 سـؤال هاي نظردهندگان بـه هـر    بنابراين ميانگين پاسخ، ت معنادار بودندسؤالادرصد براي همه  95شده در سطح اعتماد 

كليه عناصر فـوق داراي ويژگـي   ، بنابراين از نظر متخصصان، است سؤالميانگين نمرات در هر  معناداري بالاتر از طور به
  .هستندبراي استفاده در سازمان ) درحد زياد(لازم 
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  گيري نتيجه
، اسـت ضـروري  ، توجه به بخش دروني برند، اجراي موفق آن در جهتو  ها ي در سازمانبرندسازبه اهميت بحث  توجه با

ها و ابزارهايي وجود دارنـد  كار راه، راهبردها، براي جلوگيري از هدر رفتن زمان و هزينه براي انجام اين امر مهم از اين رو
، مقالـه منتخـب   68رسي تعـداد  مقاله در نهايت با بر 356با استفاده از رويكرد فراتركيب پس از پايش  پژوهشكه در اين 

دو مبنـا در  ، شناسايي شده است و در ادامه بـراي رسـيدن بـه الگـويي در ايـن زمينـه       مقوله 2مفهوم كلي و  12، كد 63
كانون توجه كه به داخل سازمان و خارج از سازمان و مبناي دوم نوع تغييـرات  : مبناي اول: نظرگرفته شده است كه شامل

توان گفـت يكسـري راهبردهـا و     دركل مي. است  بندي شده كه به تغييرات تدريجي و بنيادي تقسيممورد نياز در سازمان 
سـازي   است كه بعـد از پيـاده   نظر گرفته شده  به محيط داخلي و خارجي در با توجهها  ها هستند كه كانون توجه آنكار راه
  ).4 شكل(است تدريجي يا بنيادي  صورت بهتغييرات سازمان يا  ،ها آن

يكـي از راهبردهـاي مهـم در زمينـه     . و ابـزار شناسـايي شـده اسـت     كار راه 6 راهبرد و 6توجه به نتيجه پژوهش  با
جلسـات  ، كنـان بـه كار بـازخورد  ، كـه شـامل آمـوزش    برندسازي داخلي راهبردها و ابزارهاي تناسب كاركنان با برند است

 توجـه بـه مكانيسـم شـناختي و    (منـدان  بـه كار توجه ، محور تشويق برند، ارتباط با كاركنان، استخدام، توجيهي گروهي و
؛ غفوريـان  2020، تومر و يرمآ؛ 1398، هاشمي، عابدي، بهزادي(پيشين هاي  اين موارد در پژوهش. است) عاطفي كاركنان

؛ شـاكري  1395، و همكـاران  ؛ سـلطاني 2017، و همكـاران  گـراس ؛ 1397، شفيعا و نقـوي ؛ 1396، و همكاران شاگردي
و  ؛ نگـو 2020، كـالي  و آريتـا ؛ 2011، ؛ پانجسـيري و ويلسـون  2016، 1ماتوتـه ، مـارتينز ، ؛ بيل1400، و همكاراناردكاني 
اما در مقاله حاضر مفهـوم راهبـرد تناسـب     ؛اند نيز شناسايي شده) 2018 ،؛ راج2016 و همكاران، رگلاو؛ ت2019 همكاران،

درصـورتي كـه در مقـالات    ، باشد كد مي 9هاي تناسب كاركنان با برند داراي كار راهرها و ابزا، كد5كاركنان با برند داراي 
، مفصل و كامل به ارائـه راهبردهـا   طور بههاي ذكر شده  ه بودند و در هيچ كدام از پژوهشكردكد اشاره  7پيشين فقط به 

  . اند  اي نكرده هاي تناسب كاركنان با برند اشارهكار راهابزارها و 
اند درصورتي كه در پژوهش حاضر  هكردپراكنده ذكر  صورت بهبندي وجود ندارد و عواملي را  ها دسته در اكثر پژوهش

برخي . است  هركدام از عوامل بادقت بررسي شده و كدهاي بيشتري به مفهوم تناسب كاركنان با برند اختصاص داده شده
 در، )1397، شـفيعا و نقـوي  (داننـد   رايط علي برندسازي داخلـي مـي  ش عنوان بهاستخدام و آموزش را ، ها ديگر از پژوهش

مـذكور     تـوان گفـت بـا پـژوهش     است كه از اين لحاظ مي  ابزار در نظر گرفته شده عنوان بهصورتي كه در پژوهش حاضر 
   .ناسازگار است
 استها  سازي ايدئولوژي ادينهنه هايكار راهابزارها و ، دومين مفهومي كه مورد توجه است راهبردها ،به مدل با توجه

و چوبنـديان   و )2016(ايگلسياس و  ميسلهاي  است كه با نتايج پژوهش) ارزش، انداز چشم(هاي برند  كه شامل ايدئولوژي
 5 و كـد  4متشكل از در سازمان  ها سازي ايدئولوژي نهادينهمفهوم راهبرد  ،در مقاله حاضر. مطابقت دارد )1400( همكاران

هـاي پيشـين بـه     اند و در هـيچ كـدام از پـژوهش    هكردمورد اشاره  2در صورتي كه در مقالات پيشين فقط به  است،ابزار 

 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1. Buil, Martínez & Matute 
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ن پـژوهش بـا   ي ـامـا ا ، پراكنده ذكر شـده اسـت   صورت بهاند و مطالب  بندي مشخصي از ابزارها و راهبردها نپرداخته دسته
  .چارچوب ارائه شده پرداخته است ياغنا راهبردها و ابزارها وهمة  يبه بررس ،جامع و مدون ينگاه

كـه   اسـت هـا در سـازمان    ارزش سـازي  نهادينه هايكار راهابزارها و ، سومين مفهومي كه مورد توجه است راهبردها
در  .اند اشاره كرده اين مفهومنيز به ) 2017( موري اوكالاقان و .شود را شامل ميسازمان   هاي ادراك كاركنان از ايدئولوژي

در صـورتي كـه در مقـالات     تشـكيل شـده اسـت،   ابزار  5 و كد 4از در سازمان ها  سازي ارزش نهادينهمقاله حاضر مفهوم 
بنـدي مشخصـي از    به دسـته  ،هاي پيشين هيچ كدام از پژوهش كهذكر است شايان  .مورد اشاره شده بود1پيشين فقط به 

بـه   ،جـامع و مـدون   ين پژوهش با نگاهياما ا، پراكنده ذكر شده بود رتصو بهابزارها و راهبردها نپرداخته بودند و مطالب 
  .چارچوب ارائه شده پرداخته است ياغنا ابزارها و راهبردها وهمة  يبررس

ان دار سـهام ارتباط بـا   و مشتري مداري و اين مفهوم، نام دارد سازمان بيروني اننفع ذي با تعاملات ،چهارمين مفهوم
و  ميسـل  و) 2019( و همكاران؛ نگو )1400( همكارانو هاي شاكري اردكاني  مطابق با نتايج پژوهش كه شود را شامل مي

 .گيـرد  را دربرمـي  كار راهابزار و  3 و راهبرد 4نفعان بيروني سازمان،  تعاملات با ذيدر مقاله حاضر . است) 2016( همكاران
 طـور  بـه درصورتي كه در پـژوهش حاضـر   ، ه بودندكردهاي پيشين فقط به دو مورد اشاره  در پژوهشكه ذكر است شايان 

  . ها پرداخته استكار راهبندي راهبرد و ابزارها و  جزئي در اين باره بحث شده است و به دسته
 يمنابع انسان تيريمد، داخلي بازاريابي ، شامل مديريت كارمحور، كلان سطح در برندمحوري ، يعنيپنجمين مفهوم 

ملكـي مـين بـاش    ، )1397( شفيعا و نقويهاي  كه با نتايج پژوهشاست آفرين  رهبر تحول، محور رهبري برند، برندمحور
 شـو  ژانـگ و  ،)2016(و همكـاران   تـرگلاو ، )2016(و همكـاران   ميسـل  ،)2020( و كالي آريتا، )1395( و همكاران رزگاه

ابـزار   7، راهبـرد  8مفهوم برندمحوري در سطح كلان داراي . مطابقت دارد) 1400( و همكارانشاكري اردكاني و ) 2021(
ذكـر اسـت بررسـي مقـالات     شـايان  . مورد اشاره گرديده اسـت  8هاي پيشين فقط به  در صورتي كه در پژوهش، باشد مي

هاي تفكيكـي  كار راهدها و راهبر، دقيق وجزئي بين ابزارها  طور بهپژوهشگران نگاه جامعي داشته و ، دهد پيشين نشان مي
هاي پيشين با نتايج پژوهش حاضر كاملا  توان گفت نتايج پژوهش به موارد بالا مي با توجهكلي  طور بهولي ، اند قائل نبوده
  . تطبيق دارد

 اند دانستههايي  يكي از روش عنوان بهرا ) و آموزش اسـتخدام(مـديريت منـابع انسـاني برنـدمحور ها  برخي پژوهش
 .)2015 و همكـاران،  هلـر ؛ پي1398، هاشمي و عابدي، بهزادي( تواند كليد موفقيت برنامه مديريت برند داخلي باشد كه مي
ها و ابزارهاي تناسب كاركنان با كار راه عنوان بهو  تطابق داردهاي مديريت منابع انساني برندمحور با پژوهش حاضر  مؤلفه

زيـر مجموعـه    عنـوان  بـه اين اسـت كـه اسـتخدام و آمـوزش      ،با پژوهش حاضر دارد تنها تفاوتي كه ؛ امااست  برند آمده
محوري  است و كد مديريت منابع انساني برندمحور در مفهوم برند در نظر گرفته نشده  مـديريت منـابع انسـاني برنـدمحور

  .هاي پيشين ناسازگار است از اين لحاظ با پژوهش ،است  آمده در سطح كلان
 غفوريان شاگردي( دانند در برند سازي داخلي مي مؤثرابزار ) فرينآ رهبري تحول(برندمحور ها رهبري  برخي پژوهش

 در صـورتي كـه در  ، )2016 و همكـاران،  تـرگلاو ؛ 2016 و همكـاران،  ؛ بيـل 2015، و همكاران هلريپ؛ 1396 و همكاران،
  . هاي مذكور ناسازگار است ز اين لحاظ با پژوشاست و ا راهبرد در نظر گرفته شده  عنوان بهپژوهش حاضر 
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 آن رفتارهاي مدير رهبري است كه در هايكار راه و ابزارها ،راهبردهادر نهايت آخرين مفهومي كه مورد توجه است 

ابـزار و   7راهبـرد و  3مفهوم رهبـري داراي   .)1397، شفيعا و نقوي(گيرند  راهبرد برندسازي داخلي در نظر مي عنوان بهرا 
پراكنـده   صـورت  بـه بندي مشخصي اشاره نكرده و مطالب  دستهبه  هاي ذكر شده در هيچ كدام از پژوهش است كه كار راه

   .ده استشارائه 
   

  
  بسط مدل مفهومي پژوهش .4 شكل

تغييـرات تـدريجي و   ، تغييـرات تكـاملي و انقلابـي    ،تغييرات منطقي و طبيعي :اند از عبارتانواع تغييرات در سازمان 
 ).60: 1385، 1گوشل، مورتون  اسكات، لورنژ(است  ريزي نشده  ي شده و برنامهزير برنامهتغييرات ، بنيادي

 و شـود  است كه همواره تعادل كلـي سـازمان حفـظ مـي     مؤثرهاي  دهنده يك رشته پيشرفت تغييرات تدريجي نشان
اغلـب   شكند و برعكس در تغييرات سريع يا بنيادي چارچوب مرجع در سازمان مي، كند تغيير مياغلب يك بخش سازمان 

از  ).1387، حكاكي اعرابي و(شود  زيرا كل سازمان دستخوش تغيير وتحول مي ؛يدآ سازمان تعادل جديدي به وجود مي در
درون  هستند كه مربـوط بـه   يعوامل، يداخلعوامل  .باشد يي و خارجلعد داخشامل هر دو ب تواند يتجارت م طرفي محيط

نقـاط ضـعف و قــوت عوامــل    يبررسـ يبـرا .باشند يدر كنترل سازمان م يسـازمان بـوده و بـر خـلاف عوامـل خارج
انـه و  يســتم اطلاعـات را  يس، ـاتي ــا عملي ــد ي ـتول، يحسابدار، يامورمال، يابيبازار، تيريد درباره مديسازمان با يدرونـ
د يط تهديشرا يابيو ارز يشامل بررسيا خارچي  يطيعوامل مح كرد يبند و دسته يرا گردآور ياطلاعات، توسعه ق ويتحق

 كنتـرل سـازمان نيسـتند    كـه در  يط ـينج عامـل مح پ، سازمان است يرونيگانه ب پنج يها طيموجـود در مح يها و فرصت

 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1. Lorange, Scott Morton & Ghoshal 

انواع تغيير

تغييرات بنيادي 

كانون توجه به داخل 

راه كارها و راهبردها، . 1
ابزارهاي برندمحوري 

در سطح كلان

كانون توجه به خارج

راهبردها، راه كارها و . 1
ابزارهاي نهادينه سازي 
ايدئولوژي ها در سازمان 

راهبردها، راه كارها و . 2
ابزارهاي نهادينه سازي  

ارزش ها در سازمان

تغييرات تدريجي

كانون توجه به خارج 

راهبردها، ابزارها و . 1
راه كارهاي تعاملاتي با 

ذي نفعان بيروني 
سازمان 

كانون توجه به داخل

راهبردها، راه كارها و . 1
ابزارهاي تناسب 
كاركنان با برند

راهبردها، راه كارها و . 2
ابزارهاي رهبري
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در ادامه بـه   .)1390، دورفرد و الماسي( يو رقابت يتكنولوژ، يو قـانون ياسيس، يفرهنگ/ ياجتماع، ياقتصاد: از اند عبارت

  .است شده پرداختهها در مدل كار راهبررسي دلايل قرارگيري هر يك از راهبردها و 
كانون توجه مرتبط با خارج بـوده   لحاظ به پژوهشان بيروني كه طبق مدل نفع ذيهاي تعاملاتي با كار راهراهبردها و 

ان بيرونـي سـازمان بـراي    نفع ـ ذي نيتـر  مهـم يكي از . گيرد ميزان تغييرات موردنياز در بخش تدريجي قرار مي لحاظ بهو 
 توانيم از اين راهبرد استفاده كنيم كه كانون توجـه بـه خـارج باشـد و     هنگامي مي .مشتريان آن هستند ،برندسازي داخلي

، ان بيروني براي برندسازي داخلـي نفع ذيطرفي يكي ديگر از  از .)1387، حكاكي و اعرابي( تغييرات از نوع تدريجي باشد
  جاويـدي ( نيازمنـديم تغييرات  رويكردها و تدريجيتغيير  ، بهبه نياز مشتريان ييگو پاسخبراي مقابله با رقبا و . رقبا هستند

  .)1395، اميني و نژاد  كرماني
كانون توجه داخلي و  لحاظ به پژوهشطبق مدل (ي برند محوري در سطح كلان هاكار راهو ابزارها ، درباره راهبردها

ي برند محوري در سطح كلان مثـل تغييـر هويـت    طوركل بهاما  ؛پژوهشي يافت نشد) ميزان تغييرات بنيادين است لحاظ به
 ازت از نوع بنيادين بـوده و  تغييرا لحاظ ازپس  .اي است توسعه برند و حتي رهبري برند محور نيازمند تغييرات ريشه، برند
  .كانون توجه هم مربوط به داخل سازمان است لحاظ ازپس  ،اين تغييرات مرتبط با برند است كه  ييآنجا

لحـاظ   بـه  پـژوهش طبق مدل (هاي رهبري كار راههاي تناسب كاركنان با برند و راهبردها و كار راهدرباره راهبردها و 
ايـن توضـيح لازم اسـت كـه      ،)گيرنـد  يم ـدر بخش تدريجي قرار  ،يازن موردميزان تغييرات  از لحاظكانون توجه داخلي و 

بـه   .)1390، بخشـي ( شـود  مـي و رفتار مديريتي ناشـي   ها ميمسائل نيروي انساني و هم تصم عوامل داخلي از تصميمات
مـديران بايـد    ).1398، اشـاني شـناس ك  حق و خاني عادل(است جزئي از عوامل داخلي ، كنانبه كارعبارتي مباحث مربوط 

هـاي   گذاري ارزش الگو عمل كنند زيرا مسئول ايجاد فرهنگ برند و به اشتراك عنوان بهكاركنان خود را راهنمايي كنند و 
گيري رفتار مناسب و هماهنگي كاركنان بـا مـدير و    اما شكل ).2016، و همكاران ترگلاو(تجاري در بين كاركنان هستند 

  .بر و نياز به تغييرات تدريجي دارد هاي برند داخلي كاري زمان آرماناصول و 
كـانون   لحـاظ  بـه  پژوهشطبق مدل (در سازمان  ها ارزشها و 	سازي ايدئولوژي هاي نهادينهكار راهدرباره راهبردها و 

اين توضيح لازم اسـت كـه    ،)گيرند يمياز در بخش بنيادي قرار ن موردميزان تغييرات  لحاظ بهتوجه مرتبط با خارج بوده و 
باشـند  هــاي آينــده مـردم از سـازمان داشـته      	كننده تصوري اسـت كـه انتظـار داريـم در سـال      توصيف انداز چشمبيانيه 

اسـت كـه در    درازمـدت يرنده تغييرات گسـترده و  دربرگتغييرات بنيادين ). 1390، حسيني شاه و نژاد ابراهيمي، يماس خوش(
انـداز اسـتراتژيك    هدف و چشـم  برحسبي انتقال به يك وضعيت آينده است كه امعن و به گيرد يمسراسر سازمان صورت 

هـاي   هـا و ارزش  ايـدئولوژي ). 1390، بخشـي (دهد  يت سازمان را تحت پوشش قرار ميمأمورهدف و  و يف شده استتعر
جـزء   هـا  آنبنـابراين تغييـر    .ساليان سال در شـركت جـاري هسـتند    معمولاً و روند شمار مي به يسازمان هرپايه  ،سازماني

سـازماني   هـاي  ها و ارزش كه براي برندسازي داخلي نياز به تغيير ايدئولوژي يدرصورتاما  ؛شوند تغييرات بنيادين محسوب مي
 ؛كـرد را بررسـي  ... كنندگان و مشتريان و تأمين، ابتدا بايد شرايط و اقتضائات ساير عوامل خارجي سازمان مانند رقبا ،باشد
در صورت نياز به تغيير  ،درواقع. هاي سازمان دچار سردرگمي شوند ممكن است اين عوامل با تغيير ايدئولوژي و ارزشزيرا 

  .رو خواهيم داشت يشپ دهد، ميتغيير را باره اساس و بنيان سازمان  يك بهكه را  يتغيير بنيادين، اين موضوعات
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  پيشنهادها

توجـه  ، در جهت اجراي برندسـازي داخلـي   ها سازمانمديران  كه شود پيشنهاد مي پژوهشهاي اين  يافته نظر گرفتنبا در 
بنـابراين  ، مدار داشـته باشـند   هاي بازاريابي سازمان و همچنين توسعه رفتارهاي مشتري به منابع انساني و فعاليت زمان هم

بـه نقـش مهـم     بـا توجـه  را تقويت كـرده و   ها آنعملكرد ، بايد بتوانند با ايجاد ارتباطات و تعاملات مؤثر با كاركنان خود
همچنـين در  . نگرش ايشان را ارتقا دهند، هاي برند به مشتريان خارجي كاركنانشان در انتقال تصوير برند سازمان و ارزش

كنان و برگزاري جلسـات گروهـي و   به كارانتقال تجربه مديران ، برند داخلي ژهيو بهآگاهي كاركنان از دانش برند سازمان 
با داشتن توجه ويژه به سطح رفاه كاركنـان و كمـك بـه     ها سازمانمديران ، يطوركل به. تواند مفيد واقع شود نارها ميسمي
تواننـد   خود مي ي عاطفي در افراد مجموعهبستگ دلبا به وجود آوردن ، ها براي ايجاد تعادل در زندگي كاري و شخصي آن

  .كنندبرندسازي داخلي را تسهيل  فرايند
مراجعه  پژوهشمديران سازمان به مدل اين ، سازي در زمينه برند شود براي تدوين كتاب برند و فرهنگ د ميپيشنها

زمـان در   ها و هنجارهاي خود و تـلاش هـم   دروني سازي ارزش نهيدر زم خصوص بههاي آن كار راهه و از راهبردها و كرد
يي به تغييرات در نيازهاي مشتريان و جلب اعتماد و رضايت ايشان و همچنين داشتن روابط بلندمـدت بـا   گو پاسخراستاي 

  .كنندان خود استفاده نفع ذياين گروه از 
وكار پيشنهاد  گذاران حوزه كسب ريزان و سياست برنامه، به مديران پژوهشآمده از  دست و نتايج به ها ر اساس يافتهب

قدمي براي اجراي برندسازي داخلي ، مفاهيم وكدهاي ان، مقولهين پژوهش استفاده كرده و بر اساس شود كه از مدل ا مي
 ـ. انجـام دهنـد   ياقـدام  ن آن بـراي كسـب وكـار خـود    كردبومي هاي احتمالي و  رفع نقص، آنارزيابي  بردارند و با راي ب

صـنايع   انتفـاعي و  هـاي غيـر   سـازمان ، دولتـي هاي  سازماندر را ، پژوهششود كه مدل اين  پيشنهاد مي، آتي گرانپژوهش
از آنجـا كـه ايـن پـژوهش     . كننـد  سـازي  بـومي را براي آن صـنعت  ، هاي موجود در مدل و شاخص هكردارزيابي  متفاوت

شود كه بـا در نظـر گـرفتن جامعـه      به محققان بعدي پيشنهاد مي، است  كيفي و با رويكرد فراتركيب انجام شده صورت به
ابعـاد و   بسـتگي  هـم سازي معالات ساختاري برازش كرده و ميزان  ي همچون مدلكم هاي را با روشمدل ، آماري خاص

اجـرا  موانـع  تواننـد بـه شناسـايي     گفت پژوهشگران مـي توان  مي، در قالب پيشنهاد ديگر. هاي آن را بررسي كنند شاخص
  .بپردازندكارهاي ايراني و كسبدر برندسازي فرايندموانع اجرا  بررسي ووكار  كسب برندسازي داخلي در

  شناسي هاي نظري و روش محدوديت
صرف زمـان زيـاد   ، هاي فارسي و انگليسي ها و پژوهش توان به بررسي و تحليل مقاله مي ،هاي اين پژوهش از محدوديت

در ثاني در مجلات فارسي  .شاره كرداتركيب و تفسير كدها ، بندي جمع، مطالعه گستردة ادبيات و استخراج كدها منظور به
روش فراتركيب نگاشته نشده بود و مقالات بررسي شده در حوزه مـذكور كـه داراي    در حوزه برندسازي داخلي با اي مقاله

، در بخش ادبيات نظري. مدآ روز به حساب نمي جزء مقالات به بود و 98تا  95اغلب در بازه  ها آنسال انتشار ، اعتبار باشند
طـور مسـتقيم بـه     بـه ، فارسـي  هاي هاغلب مقال، همچنينشده در صنعت هتلداري بود و  هاي انجام ب پژوهشسفانه اغلأمت

  .هايي وجود داشت به همين دليل براي استخراج كدها محدوديت، بودند  راهبردها و ابزارها اشاره نكرده
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  منابع
گيـري از   ساز بهبود يادگيري سـازماني بـا بهـره    زمينه، فرهنگ نوآورانه ).1398(رضا ، يخش ؛الهه، يميابراه يد؛سع، آيباغي اصفهاني
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